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ABSRACT
This study aims to determine the effect of Slogan and Brand Ambassadors
on Brand Awareness. The type of research used is explanatory reseach using
hypothesis test or quantitative approach. The sampling technique used in this
research is convinience sampling method with 150 responden samples through
distributing questionnaires to students at Diponegoro University Semarang. The
analysis in this research using multiple regression analysis technique. The result of
the research shows that there is positive and significant influence between variable
of Slogan and Brand Ambassador to Brand Awareness variable either individually
or simultaneously.
Keywords: Slogan, Brand Ambassador, Brand Awareness.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Slogan dan Brand
Ambassador terhadap Brand Awareness. Jenis penelitian yang digunakan adalah
explanatory reseach dengan menggunakan uji hipotesis atau pendekatan
kuantitatif. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode
convinience sampling dengan sampel sebesar 150 responden melalui penyebaran
kuesioner pada mahasiswa/i di Universitas Diponegoro Semarang. Analisis dalam
penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi berganda. Hasil penelitian
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara variabel Slogan dan
Brand Ambassador terhadap variabel Brand Awareness baik secara individual
maupun secara simultan.
Kata kunci: Slogan, Brand Ambassador, Brand Awareness.
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1.1 Latar Belakang Masalah
Jamu merupakan warisan budaya Indonesia yang telah diakui dunia sebagai
identitas bangsa Indonesia. Kebiasaan dan gaya hidup masyarakat dalam
mengkonsumsi jamu untuk kesehatan dan bertambahnya kesadaran akan manfaat
obat-obatan berbahan herbal/alami semakin mendorong tingginya permintaan
produk berbahan herbal/alami.  Selain itu, keberadaan Indonesia sebagai negara
beriklim tropis dengan kekayaan hayati yang melimpah sebagai bahan dasar
jamu/obat tradisional semakin meningkatkan persaingan dalam industri ini.
PT Deltomed Laboratories merupakan satu diantara banyaknya perusahaan
yang memproduksi obat-obatan berbahan herbal selama lebih dari 40 tahun.
Beberapa produk yang diproduksi oleh Deltomed antara lain: Antangin, Rapet
Wangi, Natur Slim, Natur Fiber, Tuntas, OB Herbal, Antalinu, dst. Dimana
Antangin merupakan produk andalan dari PT Deltomed Laboratories yang
menyumbang 75% penjualan dari total keluruhan jumlah penjualan
(industri.bisnis.com, diakses pada 4 November 2017).
Antangin merupakan salah satu produk masuk angin yang terkenal di
Indonesia selain Tolak Angin, Bintang Toedjoe Masuk Angin, Bintangin, Air
Mancur, Menara Angin, dst. Diantara produk-produk obat masuk angin tersebut,
Antangin dan Tolak Angin merupakan  produk yang paling banyak digemari oleh
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masyarakat. Persaingan antara Antangin dan Tolak Angin ini dapat diliat dari hasil
survei yang dilakukan oleh Top Brand Award dalam kategori obat masuk angin
sebagai berikut:
Gambar 1.1
Kurva Top Brand Index Tahun 2012-2017
Kategori Obat Masuk Angin
Sumber: Diolah dari topbrand-award.com
PT Deltomed Laboratories telah memproduksi jamu/obat masuk angin sejak
tahun 1970-an dengan nama awal Antingin, kemudian pada tahun 1997 berubah
nama menjadi Antangin. Antangin memiliki tiga varian produk yaitu Antangin JRG
untuk orang dewasa, Antangin Junior untuk anak-anak, dan Antangin Fit sebagai
vitamin untuk mencegah masuk angin. Dimana Antangin JRG merupakan varian
pertama dari Antangin. Pada awal kemunculannya, Antangin JRG merupakan satu-
satunya obat jamu masuk angin yang berbentuk tablet ditengah maraknya jamu
berbentuk bubuk. Hal ini menguntungkan untuk PT Deltomed Laboratories yang
membedakan dia dengan pesaingnya. Kemudian pada tahun 2003 PT Deltomed

































pada 4 November 2017). PT Deltomed Laboratories pada Tahun 1998, melakukan
investasi untuk iklan televisi dengan slogan “Wes ewes ewes bablas angine” serta
menggandeng Basuki sebagai bintang iklan. Dengan terkenalnya sosok Basuki kala
itu, membuat Antangin lebih terkenal dibandingkan Deltomed sendiri, sehingga
pada tahun 2002 Antangin mampu bersaing dengan produsen-produsen besar jamu
di Indonesia. Kemudian seiring berjalannya waktu, Antangin JRG mengeluarkan
beberapa varian produknya seperti; Antangin JRG syrup, Antangin JRG rasa Ginger
Mint, dan Antangin JRG Ginger Mocca.
Pemanfaatan slogan “Wes-ewes ewes bablas angine” tidak hanya pada iklan
televisi Antangin JRG, tapi juga pada media cetak bahkan juga digunakan pada
acara kampanye dan kegiatan-kegiatan pemasaran Antangin JRG lainnya. Dimana
penggunaan bahasa Jawa pada slogan ini, dimaksudkan untuk mendekatkan diri
dengan masyarakat kalangan bawah yang merupakan sasaran dari Antangin kala
itu. Seiring berjalannya waktu, Antangin JRG ingin memperluas pasarnya dengan
menyasar pada kalangan menegah atas juga (dwisapta.com diakses pada 4
November 2017).
Sebagai upaya dalam peremajaan merek Antangin JRG sebagai salah satu
produk PT Deltomed Laboratories, pada awal tahun 2016 Antangin memilih Chico
Jericho sebagai ambassador mereka dengan harapan dapat mempengaruhi dan
mengedukasi kalangan anak muda bahwa produk Antangin JRG bukan hanya
diperuntukkan kalangan orang tua (dwisapta.com diakses pada 4 November 2017).
Pemilihan Ambassador ini sesuai dengan persebaran konsumen obat masuk angin
tahun 2016 tertinggi berada pada kelompok usia dewasa dan tua, yaitu 45% berada
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di kelompok usia 25-34 tahun, dan 45,1% berada di kelompok usia 35-55 tahun
(marshindonesia.com diakses pada 4 November 2017). Terpilihnya Chico Jerico
sebagai brand ambassador Antangin JRG karena Chico dipandang memiliki
karakter yang sesuai dengan upaya peremajaan merek Antangin JRG.  Sosok Chico
Jerico yang berjiwa muda, multi talenta, aktor yang eksis dan berprestasi dalam
dunia hiburan tanah serta totalitas dalam bekerja dipandang sesuai dengan karakter
yang ingin dibentuk oleh Antangin JRG yang juga diperuntukkan kalangan anak
muda serta memberikan yang terbaik.
Berdasarkan Gambar 1.1, diketahui bahwa Antangin mengalami penurunan
Total Brand Index (TBI) yang cukup besar dalam rentang waktu lima tahun ini
(2012-2017) sebesar 10,4%. Peningkatan TBI pada tahun 2014 sebesar 46,4 % dari
45,8% pada tahun 2013 masih dibawah nilai TBI tahun 2012 yang besarnya 48%.
Peningkatan TBI pada tahun 2017 sebesar 37,6% dari 37,4% tidak berbanding lurus
dengan market share yang turun 30% dari tahun sebelumnya sebesar 32,30%
(industri.bisnis.com, marshindonesia.com, diakses pada 4 November 2017) serta
masih dibawah nilai TBI tahun 2012-2015. Hal ini berbanding terbalik dengan
Tolak Angin yang mengalami peningkatan TBI dalam rentang waktu lima tahun
terakhir sebesar 13,7% meskipun mengalami penurunan pada tahun 2014 (43,8%)
yang besarnya lebih rendah dari nilai TBI tahun 2012 (45,2%). Selain itu, nilai TBI
Antangin memiliki selisih yang cukup lebar dengan Tolak Angin yaitu sebesar
21,3% di tahun 2017.
TBI (Top Brand Index) tersebut diatas diformulasikan berdasarkan tiga
dimensi yaitu mind share, market share, dan comitment share. Dimana mind share
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mengindikasikan kekuatan merek dalam kategori produk terkait, market share
menunjukkan kekuatan merek di dalam suatu pasar terkait perilaku aktual
pembelian konsumen, dan comitment share yang mengindikasikan kekuatan merek
dalam mendorong konsumen untuk membeli kembali merek tersebut di masa
mendatang.
Menurut Kartajaya (2004), hasil survei merek dalam bentuk top of mind
awareness menjadi salah satu pencapaian tersendiri bagi perusahaan yang
mereknya masuk dalam nominasi. Setidaknya sebagai gambaran pencapaian mind
share dan heart share. Survei merek biasanya dilakukan untuk mengiming-imingi
dan mendorong perusahaan dengan kemungkinan mendapatkan intensif market
share yang tinggi. Berdasarkan data dari Top Brand Award tersebut dapat
disimpulakan bahwa terjadi penurunan top of mind awareness dari merek Antangin.
Top of mind awareness dalam alih bahasa memiliki makna kesadaran
tertinggi dalam pikiran. Top of mind awareness sering dikaitkan dengan brand
awareness. Menurut Aaker (dikutip oleh Tjiptono, 2005) brand awareness adalah
kekuatan merek yang membuat konsumen mengenali dan mengingat bahwa merek
tersebut adalah bagian dari kategori dari produk tertentu. Melalui penciptaan
awareness maka suatu merek akan lebih dikenal, dan dengan dikenalnya suatu
merek akan memberi kemudahan bagi perusahaan untuk merarik perhatian
konsumen.
Berdasarkan fenomena yang telah disebutkan sebelumnya, penelitian ini
akan memfokuskan pada penggunaan slogan dan brand ambassador untuk
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meningkatkan brand awareness dari merek Antangin JRG. Melalui penggunakan
slogan dalam setiap kegiatan promosi yang mereka lakukan, diharapkan perusahaan
mampu meningkatkan awareness konsumen akan merek Antangin JRG.
Penggunaan brand ambassador yang dipercayakan pada Chico Jerico juga
diharapkan mampu menarik perhatian konsumen dan menyadarkan kalangan anak
muda bahwa Antangin JRG bukan hanya diperuntukkan pada orang tua.
Brand awareness merupakan kemampuan dari suatu merek untuk muncul
dalam benak dan pikiran konsumen ketika mereka memikirkan kategori produk
tertentu (Shimp, 2003). Pada dasarnya, tujuan komunikasi pemasaran dalam setiap
strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan adalah untuk menciptakan brand
awareness (Peter, 2000). Sebagai contoh, ketika perusahaan melakukan periklanan
untuk periklanan citra merek ataupun periklanan kepribadian merek, perusahaan
tersebut sedang berusaha menciptakan kesadaran (awareness) atas mereknya/ nama
perusahannya (Simamora H. , 2000). Hal ini dilakukan agar merek dapat muncul
dalam benak konsumen ketika mereka ingin membuat keputusan terkait produk
tertentu.
Slogan adalah komponen integral dari platform periklanan yang membantu
membentuk identitas dan menentukakan positioningnya (Dass et al., 2014). Slogan
biasanya berisikan kalimat pendek yang mudah diingat dan mengadung suatu pesan
tertentu, karena slogan biasanya digunakan untuk membangkitkan ingatan atau
kesadaran pelanggan terhadap suatu merek dengan cepat (Sadat A. M., 2009).
Kohli, et al (2007) dalam studi literaturnya menyebutkan bahwa ketika slogan
bekerja secara efektif, maka slogan dapat meningkatkan kesadaran merek (brand
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awareness). Hal ini didukung dengan penelitian yang membuktikan bahwa slogan
telah berpengaruh signifikan dalam mendorong recall (Kohli & Thomas, 2013),
dimana recall merupakan salah satu ukuran yang membantu membentuk brand
awareness. Namun disisi lain, dalam penelitian yang dilakukan oleh Ju-Pak (2013),
menunjukkan bahwa slogan tidak mendorong recall/awareness.
Menurut Lea-Greenwood brand ambassador adalah alat yang digunakan
oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan berhubungan dengan masyarakat atau
konsumen (Putra, dkk 2014). Pemilihan ambassador yang tepat dan sesuai dapat
membantu menjaring pasar potensial yang menjadi sasaran perusahaan dan
mendorong terciptanya presepsi merek yang dikaitan dengan ambassador. Sering
kali dijumpai seorang selebritas yang terkenal dipilih perusahaan untuk menjadi
ambassador mereka. Seorang selebriti mampu memberikan dukungan terhadap
suatu produk/merek secara efektif ketika terdapat kecocokan antara selebriti,
masyarakat yang dituju, dan produk/merek terkait (Shimp, 2003). Seperti halnya
yang diungkapkan oleh Septiyanto (2017) bahwa penggunaan brand ambassador
memiliki pengaruh singnifikan positif dalam meningkatkan brand awareness.
Selain itu Utami (2017) dalam penelitiannya juga mengungkapkan bahwa terdapat
pengaruh langsung antara brand ambassador dengan brand awareness.
Berdasarkan latar belakang yang disebutkan sebelumnya dan data dari top
brand, maka penulis tertarik mengangkat penelitian dengan judul “Pengaruh
Slogan dan Brand Ambassador Terhadap Brand Awareness (Studi pada
Konsumen Antangin JRG di Universitas Diponegoro Semarang)”.
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1.2 Rumusan Masalah
Fenomena penggunaan top brand sebagai salah satu tolak ukur kesuksesan
merek dalam pasar dan adanya penurunan Total Brand Index (TBI) Antangin JRG
dalam rentang waktu lima tahun terakhir seperti yang telah dijelaskan sebelumnya,
mengindikasikan adanya permasalahan pada merek “Antangin JRG”. Mengingat
hasil survei merek dalam bentuk top of mind awareness menjadi salah satu
pencapaian tersendiri bagi perusahaan sebagai gambaran pencapaian mind share
dan heart share serta memberikan kemungkinan mendapatkan intensif market
share yang tinggi bagi perusahaan yang bersangkutan, maka perusahaan tidak dapat
mengabaikan permasalahan ini. Penurunan brand awareness ini menggambarkan
adanya penurunan popularitas merek baik di pikiran, maupun hati konsumen, serta
kemungkinan perolehan pangsa pasar. Untuk mengatasi permasalahan tersebut,
muncul masalah penelitian terkait bagaimana cara meningkatkan brand awareness?
Merujuk pada latar belakang, research gap, serta data dari top brand tersebut,
ditarik beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut:
1. Apakah slogan berpengaruh terhadap brand awareness?
2. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap brand awareness?
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
Adapun tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Menganalisis pengaruh slogan terhadap brand awareness
2. Menganalisis pengaruh brand ambasador terhadap brand awareness
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Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kepada beberapa pihak,
diantaranya:
1. Bagi perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada
perusahaan tentang beberapa faktor yang dapat mendorong pembentukan
brand awareness, sehingga dapat digunakan sebagai salah satu strategi
pemasaran dalam persaingan industri yang semakin kompetitif untuk
mempertahankan dan/atau meningkatkan posisi brand awareness di pasar.
2. Bagi pihak praktis manajerial
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan informasi,
pengetahuan, dan pemikiran dalam penelitian serupa dimasa mendatang.
1.4 Sistematika Penulisan
Dalam upaya menggambarkan penelitian secara menyeluruh, berikut ini
adalah sistematika penulisan dalam penelitian ini:
BAB I PENDAHULUAN
BAB I menjelaskan tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan
kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan.
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BAB II TINJAUAN PUSTAKA
BAB II menjelaskan tentang teori-teori yang menjadi pedoman dalam
analisis hasil-hasil penelitian, hasil penelitian terdahulu, kerangka berfikir,
dan hipotesis yang diajukan dalam penelitian.
BAB III METODE PENELITIAN
BAB III berisi deskripsi tentang variaabel-variabel penelitian, penentuan
sempel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, dan metode
analisis yang digunakan dalam penelitian.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
BAB IV mendeskripsikan objek penelitian, gambaran umum responden,
analisis data, dan pembahasan.
BAB V PENUTUP
BAB V berisikan kesimpulan dan saran berdasarkan data pada bab-bab
sebelumnya.
